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Kampania permanentna versus kampania,
której nie by³o.
Rzecz o wyborze prezydenta miasta Kielce
Wprowadzenie
Celem niniejszego artyku³u jest próba odpowiedzi na pytanie o efek-tywnoœæ kampanii permanentnych. W warunkach wyborów samo-
rz¹dowych na zachowania elektoratu zdaj¹ siê mieæ wp³yw czynniki do
pewnego stopnia odmienne, ni¿ w przypadku wyborów prezydenckich
czy parlamentarnych. Szczególnym kapita³em staje siê dotychczasowy
dorobek kandydata weryfikowany hic et nunc. Prezydenci miast star-
tuj¹cy do rywalizacji po raz kolejny maj¹ niejako uprzywilejowan¹ po-
zycjê, jeœli tylko w dotychczasowej kadencji nie pope³nili ra¿¹cych
b³êdów czy zaniedbañ.
Polem analizy uczyniono wybory prezydenta miasta Kielce w 2010
roku, ze wzglêdu na specyfikê dzia³añ g³ównego kandydata na urz¹d tj.
dotychczasowego prezydenta Kielc Wojciecha Lubawskiego. Na podsta-
wie ograniczonej aktywnoœci wyborczej kandydata mo¿na sformu³owaæ
hipotezê o braku kampanii permanentnej Wojciecha Lubawskiego i za-
daæ pytanie w jaki sposób przyjêta strategia dzia³ania wp³ynê³a na wynik
elekcji w Kielcach. Ogl¹dowi poddano zarówno stosowane narzêdzia
marketingowe, pozycjonowanie ofert, mechanizmy segmentacji rynku,
jak i formy komunikacji wyborczej.
Wnioski z analizy zestawiono z wynikami ankiet skierowanych do
wszystkich kandydatów na prezydenta miasta. Ankiety zawiera³y pytanie
o czas poœwiêcony przygotowaniu kampanii, organizacjê sztabu wyborcze-
go, zastosowane formy komunikacji wyborczej, u¿ytecznoœæ diagnostyki
rynku, udzia³ ekspertów w kampanii, formy reklamy oraz sposób prowa-
dzenia dzia³añ media relations. Zastosowana komparastyka pozwoli³a
na sformu³owanie wniosków na ile marketing permanentny jest niezbêd-
ny w przypadku wyborów samorz¹dowych.
Wybory prezydenta miasta i ich specyfika
Spoœród ca³okszta³tu wyborów samorz¹dowych szczególn¹ specyfik¹
charakteryzuj¹ siê wybory prezydentów miast. Przede wszystkim w ustro-
ju samorz¹du terytorialnego tylko organ wykonawczy gminy wybierany
jest w wyborach bezpoœrednich. Do 2002 roku organy wykonawcze gmin
by³y wybierane przez rady gmin (miast). Spo³ecznoœci lokalne nie bra³y
wiêc udzia³u, w sposób bezpoœredni, w selekcji i w wyborze kandydatów
do organów wykonawczych. Analogiczne rozwi¹zania zosta³y przyjête
wraz z powo³aniem samorz¹du na szczeblu powiatu i województwa
– organy stanowi¹ce jednostek samorz¹du terytorialnego wybiera³y swoje
organy wykonawcze.
W 2002 roku parlament zdecydowa³ o modyfikacji ustroju samo-
rz¹du w zakresie w³adzy wykonawczej gmin1. Od tego czasu to spo³ecz-
noœci lokalne wybieraj¹ swoje organy wykonawcze. Spowodowa³o to
doœæ istotne zawirowania w zakresie w³adz samorz¹dowych. Z jednej
strony zwiêkszy³a siê niezale¿noœæ i aktywnoœæ prezydentów miast2,
z drugiej nierzadko wystêpuje sytuacja, w której organ wykonawczy
konkuruje z organem stanowi¹cym, szczególnie w przypadku reprezen-
towania innych (odmiennych) opcji politycznych.
Nie bez znaczenia dla zaistnia³ej sytuacji pozostaje sposób odwo-
³ania organu wykonawczego. Pomijaj¹c kwestiê nadzoru pañstwa nad
samorz¹dem terytorialnym, jedynym sposobem odwo³ania prezydenta
miasta pozostaje referendum lokalne. Praktyka takowych wskazuje,
¿e tylko w nielicznych przypadkach dochodzi do jego odwo³ania. Jest
ono tym trudniejsze im wiêksza jest liczba mieszkañców danej gminy.
W kontekœcie podjêtej problematyki nale¿y stwierdziæ, ¿e odwo³anie
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1 Ustawa z 20 czerwca 2002 r. o bezpoœrednim wyborze wójta, burmistrza i pre-
zydenta miasta (t.j. Dz. U. 2010, Nr 176, poz. 1191).
2 Oczywiœcie dotyczy to równie¿ wójtów i burmistrzów, ale w zwi¹zku podjêt¹
problematyk¹ autorzy zdecydowali siê na eksponowanie organu wykonawczego du-
¿ych miast.
prezydenta miasta w drodze referendum jest w zasadzie niemo¿liwe, zaœ
odstêpstwa od tej regu³y mo¿na policzyæ na palcach jednej rêki3.
W 2010 roku odby³y siê ju¿ szóste wybory samorz¹dowe, a w ich ra-
mach trzecie wybory bezpoœrednie organów wykonawczych gmin (miast).
Ten czas daje mo¿liwoœæ wskazania na pewne trendy, tendencje wyborcze.
Jedn¹ z nich jest frekwencja wyborcza. Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e jak do-
tychczas nie przekroczy³a ona 50 proc. i nic nie wskazuje na to, ¿eby
w tej kwestii coœ siê zmieni³o na lepsze. W wyborach z 2010 roku fre-
kwencja wynios³a niewiele ponad 47 proc.4 Specyfika wyborów prezy-
dentów miast polega m.in. na tym, ¿e w przypadku nieuzyskania
w pierwszej turze przez ¿adnego kandydata bezwzglêdnej wiêkszoœci
g³osów odbywa siê druga tura wyborów, w której uczestnicz¹ dwaj kan-
dydaci, którzy w pierwszej turze uzyskali najlepsze wyniki. W 2010
roku frekwencja w drugiej turze wynios³a ponad 35 proc.5 Pomimo, ¿e
by³a ona mniejsza w stosunku do pierwszej tury (i mniejsza w porów-
naniu do drugiej tury z 2006 roku – prawie 40 proc.) to nale¿y stwierdziæ,
¿e jest to dobry wynik. Sk¹d taka ocena? W pierwszej turze spo³eczno-
œci lokalne wybieraj¹ zarówno wójtów, burmistrzów, jak i prezydentów
miast, ale tak¿e radnych rad gminnych (miejskich), powiatowych i sej-
mików województw. Jest to wiêc czas intensywnej, z³o¿onej i rozbudo-
wanej kampanii wyborczej. Równie¿ media poœwiêcaj¹ wyborom du¿o
miejsca. Z kolei drug¹ turê wyborów mo¿na, w pewnym uproszczeniu,
porównaæ do wyborów uzupe³niaj¹cych. To rodzaj dogrywki. Obejmuje
ona wy³¹cznie najni¿szy szczebel samorz¹du terytorialnego, i to tylko te
gminy, w których jest koniecznoœæ przeprowadzenia drugiej tury. Fakt
ten przek³ada siê zarówno na mniejsz¹ intensywnoœæ kampanii wybor-
czej, jak i zainteresowanie mediów. Te ostatnie skupiaj¹ w zasadzie
swoj¹ uwagê na rywalizacji kandydatów na prezydentów najwiêkszych
miast. Wiêc wysoki odsetek ludzi bior¹cych udzia³ w drugiej turze wy-
borów wskazuje na wyj¹tkowoœæ wyborów prezydentów miast.
Kolejna w³aœciwoœæ wyborów samorz¹dowych nawi¹zuje do powy¿-
szych rozwa¿añ. Wskazuje na zwiêkszone zainteresowanie spo³ecznoœci
lokalnych wyborami o charakterze œciœle personalnym. W przypadku
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3 Szerzej patrz: P. Olszewski, Referendum lokalne – realne narzêdzie w³adzy?,
w: XX lat samorz¹du terytorialnego w Polsce. Doœwiadczenia – problemy – per-
spektywy, red. J. Kowalik, A. Bednarz, Toruñ 2011.
4 http://wybory2010.pkw.gov.pl/att/1/pl/000000.html#tabs-1, 17.06.2011 r.
5 http://wybory2010.pkw.gov.pl/att/2/pl/000000.html#tabs-1, 17.06.2011 r.
wyborów do organów stanowi¹cych samorz¹d terytorialny co prawda
te¿ g³osuje siê na konkretne osoby, ale ostateczny wynik jest uzale¿nio-
ny w pierwszej kolejnoœci od liczby g³osów przypadaj¹cych na listy wy-
borcze6. Wiêc mamy do czynienia nie tylko z wieloœci¹ list, ale i z
wieloœci¹ kandydatów na ka¿dej z list wyborczych. W przypadku wybo-
rów prezydentów miast sposób selekcji jest bardzo przejrzysty. Wygrywa
tylko jeden kandydat. Takie wybory daj¹ wyraŸnie wiêksze mo¿liwoœci
bli¿szego poznania wszystkich kandydatów, ich osobowoœci, program,
dotychczasow¹ karierê zawodow¹ i polityczn¹ itd.7
Kolejne wnioski wynikaj¹ce z dotychczasowych wyborów wskazuj¹,
¿e coraz wiêksza liczba prezydentów miast kandydowa³a na ten urz¹d
pod w³asnym szyldem. Po wyborach z 2010 roku na 16 miast woje-
wódzkich 9 wybranych prezydentów startowa³o jako „niezale¿ni”, zaœ na
ogóln¹ liczbê wszystkich 107 miast, prezydentów „niezale¿nych” jest 648.
Czêœæ kandydatów, którzy w ostatnich wyborach nie byli, w sposób bez-
poœredni, wi¹zani z najwa¿niejszymi partiami politycznymi we wczeœ-
niejszych wyborach kandydowa³o z ramienia konkretnej partii. Po 4-letniej
kadencji stawali siê na tyle znanymi, popularnymi i rozpoznawalnymi
osobami, ¿e nie potrzebowali poparcia którejœ z opcji politycznych, zaœ
partie nierzadko decydowa³y siê na wystawienie kontrkandydata dla ta-
kiej osoby.
Nale¿y te¿ zauwa¿yæ, ¿e urzêduj¹cy prezydenci miast, którzy zdecy-
dowali siê wystartowaæ w kolejnych wyborach, a ich kadencja nie obfi-
towa³a w skandale i niepopularne decyzje, ju¿ na pocz¹tku kampanii
wyborczej mieli przewagê nad rywalami. Mogli pochwaliæ siê dotych-
czasowymi osi¹gniêciami, inwestycjami itd. Upraszczaj¹c mo¿na stwier-
dziæ, ¿e ich kampania wyborcza trwa³a ca³¹ kadencjê. Pojawiali siê
w œrodkach masowego przekazu (w tym we „w³asnych” informacyjnych
gazetach samorz¹dowych), na uroczystych otwarciach kolejnych odcin-
ków dróg, inwestycji, œwiêtach, festynach, wystêpach, koncertach. Cza-
sami równie¿ korzystali na niedostatecznej znajomoœci spo³ecznoœci
lokalnych w zakresie podzia³u zadañ pomiêdzy poszczególne szczeble
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6 Powy¿sza uwaga nie odnosi siê do wyborów w gminach do 20 tys. miesz-
kañców, w których nie obowi¹zuje system proporcjonalny.
7 Wydaje siê, ¿e taki sposób wyboru organów wykonawczych powinien byæ
rozci¹gniêty co najmniej na szczebel powiatowy.
8 Szerzej patrz: http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/470065,spo-
srod_107_prezydentow_miast_ponad_polowa_to_niezalezni.html, 18.06.2011 r.
samorz¹du i administracjê rz¹dow¹. Dziêki temu nierzadko przypisywa-
ne by³y im zas³ugi, których nie byli autorami (np. obwodnice miast).
Scena polityczna Kielc przed wyborami
Udzia³ w wyborach prezydenta miasta Kielce budzi³ ¿ywe zaintere-
sowanie przedstawicieli ró¿nych œrodowisk, ale ostatecznie w szranki
rywalizacji stanê³o siedmiu kandydatów. Wœród nich zdecydowanym fa-
worytem by³ ubiegaj¹cy siê o trzeci¹ kadencjê dotychczasowy prezydent
– Wojciech Lubawski. Ten znany mieszkañcom samorz¹dowiec pe³ni³
w latach 1999–2001 funkcjê wojewody œwiêtokrzyskiego (z rekomenda-
cji AWS), a nastêpnie dwukrotnie zwyciê¿y³ w wyœcigu o fotel prezy-
denta Kielc. Podczas wyborów 2006 roku uzyska³ jeden z najlepszych
wyników w kraju tj. ok. 72 proc. g³osów.
Elekcja w 2010 roku mia³a wyraŸnie zindywidualizowany charakter
oraz w odró¿nieniu od wyborów na wy¿szym szczeblu, pozbawiona
by³a elementów kampanii negatywnej. Fakt, i¿ o fotel prezydenta ubie-
ga³o siê a¿ siedmiu kandydatów tworzy³ przed elektoratem szerokie
spektrum wyboru. Zró¿nicowanie polityczne, programowe, ale tak¿e od-
miennoœæ wieku, p³ci, profesji sprawia³y, i¿ wyborcy mogli uto¿samiaæ
siê z kandydatami. Wyrazistoœæ wizerunkowa czêœci kandydatów ule-
ga³a jednak os³abieniu, gdy¿ tzw. „kandydaci drugiego planu” nie toczyli
wyborczej walki ze sob¹, ale skoncentrowali siê na osobie dotychczaso-
wego prezydenta, ku niemu kieruj¹c ataki i czyni¹c go tym samym cen-
tralnym punktem odniesienia. Paradoksalnie taki sposób organizacji
rynku wyborczego nie sprowokowa³ W. Lubawskiego do wchodzenia
w interakcjê z kontrkandydatami, a nadto wzmocni³ jego pozycje i za-
pewni³ mu publicity. Prezydent zrezygnowa³ z prowadzenia kosztoch³on-
nej kampanii, ograniczy³ tak¿e swoj¹ aktywnoœæ w mediach, wychodz¹c
z za³o¿enia, i¿ Kielczanie go znaj¹, a najlepsz¹ rekomendacjê stanowi¹
dotychczasowe osi¹gniêcia w³odarza miasta.
Kandydaci i ich oferty
Dwa najwiêksze ugrupowania polityczne w kraju tj. Platforma Oby-
watelska oraz Prawo i Sprawiedliwoœæ mia³y problem z wystawieniem
silnych kandydatów na prezydenta Kielc. Grzegorz Banaœ – 50-letni
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senator, by³y wojewoda œwiêtokrzyski by³ kielczanom znany, ale nie ko-
jarzy³ siê z ¿adnymi efektywnymi dzia³aniami w trakcie sprawowania
urzêdu. Brakowi pomys³u na autokreacjê towarzyszy³o „ideologiczne
rozmycie”. To ostatnie wynika³o z faktu, i¿ biskup kielecki Kazimierz
Ryczan w sposób jawny udzieli³ swojego wsparcia W. Lubawskiemu,
wywo³uj¹c wœród prawicowego elektoratu poczucie konfuzji. Formalnie
bezpartyjny prezydent posiada³ prawicowe proweniencje, ale to w³aœnie
G. Banaœ mia³ byæ twarz¹ PiS w regionie i logicznym by³oby preferowa-
nie przez œrodowiska koœcielne tego w³aœnie kandydata.
Problemy Platformy Obywatelskiej mia³y zgo³a inne pod³o¿e, zwi¹za-
ne z potencja³em kadrowym. Mo¿na odnieœæ wra¿enie, i¿ PO nie posia-
da³a w swoich szeregach odpowiedniego kandydata, a startuj¹cy lekarz
ginekolog Grzegorz Œwiercz sam nie wierzy³ w potencjaln¹ wygran¹.
Jego kampanii brakowa³o dynamiki, wykorzystane narzêdzia marketin-
gu politycznego by³y tradycyjne, a wykreowany wizerunek zachowaw-
czy. Marketingowa powœci¹gliwoœæ Œwiercza jak równie¿ ograniczona
aktywnoœæ PO w promowaniu swojego kandydata, stanowi³y spójny ko-
munikat o wyborczej s³aboœci tej kandydatury.
Bardzo popularne w regionie Polskie Stronnictwo Ludowe, pomimo
wczeœniejszych zamierzeñ postawi³o na kandydata ma³o znanego na
scenie politycznej tj. dyrektora Departamentu Promocji, Edukacji i Kul-
tury Urzêdu Marsza³kowskiego Jacka Kowalczyka. Ten stosunkowo
m³ody kandydat budowa³ swój obraz niejako w oderwaniu od logo PSL,
ale przy finansowym i logistycznym wsparciu ludowców. Czytelnym
by³o, i¿ jego udzia³ w wyborczej rywalizacji nie jest zorientowany na
wygran¹, lecz na budowanie zaplecza na rzecz kolejnych wyborów.
Czwartym, licz¹cym siê kandydatem do prezydenckiego fotela by³
dyrektor Wojewódzkiego Szpitala Zespolonego, znany samorz¹dowiec,
dzia³acz SLD – Jan Gierada. Kandydat ten by³ przekonany o realnej wy-
granej, a przynajmniej wejœciu do drugiej tury wraz z urzêduj¹cym prezy-
dentem. Atutami Gierady by³o polityczne doœwiadczenie, determinacja,
zaplecze finansowe i rozpoznawalnoœæ wœród kielczan.
Listê pretendentów do urzêdu prezydenta zamykali kandydaci bez
silnego umocowania partyjnego tj. Konrad £êcki (Komitet Wyborczy
„Teraz Kielce”) i Dorota Markiewicz (Œwiêtokrzyski Komitet Obrony
Spo³ecznej). Tworzyli oni „polityczny plankton” tzn. zarówno w bada-
niach opinii publicznej, jak i w przekazie medialnym nie byli postrzega-
ni jako potencjalni zwyciêzcy, lecz jako osoby, które chc¹ zaistnieæ na
scenie politycznej.
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Na tle nakreœlonych wizerunków kontrkandydatów, oferta W. Lu-
bawskiego mog³a byæ postrzegana jako atrakcyjna ze wzglêdu na swoj¹
wyrazistoœæ i weryfikowalnoœæ. Na stronie internetowej dotychczasowe-
go prezydenta mo¿na by³o znaleŸæ nie tylko program zawieraj¹cy g³ów-
nie obietnice inwestycyjne (w tym kontrowersyjny pomys³ lotniska
w podkieleckich Obicach), ale tak¿e wykaz dotychczasowych osi¹gniêæ.
Prezydent sam okreœli³ swój wizerunek, stosuj¹c kategoriê „wizjoner”.
Okreœlenie to u¿ywane przez przeciwników mia³o wydŸwiêk pejoratyw-
ny i nawi¹zywa³o do zbytniej – ich zdaniem – samodzielnoœci decyzyj-
nej i konceptualnej W. Lubawskiego. Prezydent czyni³ z „wizjonerstwa”
swój orê¿, wymieniaj¹c dotychczasowe sukcesy w zakresie inwestycji
(m.in. budowa stadionu, budowa wielopoziomowego parkingu w cen-
trum miasta, rozwój Targów Kielce) oraz rewitalizacji œródmieœcia.
Nakreœliwszy sylwetki kandydatów warto poddaæ ogl¹dowi narzê-
dzia marketingowe, z których w sposób mniej lub bardziej œwiadomy
korzystali. Mo¿na stwierdziæ, i¿ prowadz¹c swoje kampanie, rywale sta-
rali siê dotrzeæ do wyborców, poszukuj¹c nowych form wyrazu (np. Jacek
Kowalczyk i tzw. kampania w 3D) lub intensyfikuj¹c metody tradycyjne
(np. Jan Gierada i rozliczne formy reklamy oraz czêste eventy z jego
udzia³em). Kandydaci, których szanse na wygran¹ oceniane by³y stosun-
kowo nisko (Grzegorz Banaœ, Grzegorz Œwiercz) obecni byli g³ównie
na billboardach, ulotkach, podczas debat, nie wprowadzili jednak ¿ad-
nych nowatorskich rozwi¹zañ. W tym miejscu warto odnotowaæ si³ê
oddzia³ywania wizerunku, a zw³aszcza jego realnych i po¿¹danych wy-
miarów w odniesieniu do kandydata PO i jego rywala z SLD. G. Œwiercz
nawi¹zuj¹c do swojej profesji lekarza wystêpowa³ na billboardach
z programem „wypisanym” na recepcie, podczas gdy posiadaj¹cy wy-
kszta³cenie techniczne J. Gierada rozdawa³ kielczanom „medyczne”
gad¿ety – witaminê C, wapno, mini-apteczki itp. Zabiegi te oraz fakt,
i¿ kandydat SLD kieruje najwiêkszym w regionie szpitalem, wywo³a³y
u znacznej czêœci wyborców przekonanie, i¿ jest on wykwalifikowa-
nym lekarzem.
O ile dzia³ania marketingowe g³ównych rywali charakteryzowa³a
spójnoœæ, o tyle trudno by³o j¹ odnaleŸæ w kampanii K. £êckiego. Kan-
dydat stara³ siê dotrzeæ do ludzi m³odych (wystêpy w klubie w roli
DJ-a), zainteresowaæ swoj¹ osob¹ media (œlub w okresie poprzedza-
j¹cym wybory, z obecnoœci¹ dziennikarzy), wykreowaæ profesjonalny
wizerunek w mediach (opanowanie zasad komunikacji pozawerbalnej),
a jednoczeœnie unika³ marketingu bezpoœredniego oraz wyraŸnych de-
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klaracji programowych (w pamiêæ wyborców zapad³ g³ównie pomys³
budowania lunaparków na wzór wiedeñskiego Prateru).
Obserwuj¹c dzia³ania sztabu W. Lubawskiego mo¿na postawiæ tezê
o istnieniu strategii wyborczej opartej na dwóch filarach: optymalnego wy-
korzystania dotychczasowych osi¹gniêæ („odcinanie kuponów”) oraz igno-
rowania kontrkandydatów („pozycja outsidera”). Kampania nie mia³a
wyraŸnie zdefiniowanego adresata, raczej wzorem kampanii modernizacyj-
nych obowi¹zywa³a zasada „catch all”, czyli dotarcia do ka¿dego potencjal-
nego wyborcy. Has³o Lubawskiego – „Uwierz w Kielce” mia³o nastrajaæ
Kielczan optymistycznie, zwalczaæ poczucie prowincjonalnoœci, budowaæ
pozytywne skojarzenia z miastem. Billboard kandydata dobrze korespondo-
wa³ z myœl¹ przewodni¹ kampanii, gdy¿ pokazywa³ prezydenta na tle kolo-
rowej grupy osób w ró¿nym wieku, ró¿nych profesji, uœmiechniêtych
i zadowolonych. W ten sposób wzmocniony zosta³ przekaz, i¿ W. Lubaw-
ski jest prezydentem „wszystkich Kielczan”. Obok wskazanych form ko-
munikacji wyborczej, g³ównym Ÿród³em wiedzy o kandydacie pozostawa³a
jego strona internetowa. W porównaniu ze stronami rywali by³a ona atrak-
cyjna i bogata w treœci. ¯yciorys kandydata podzielony by³ na czêœci opa-
trzone intryguj¹cymi œródtytu³ami np. Ja o sobie, Jak tata rynsztokom nie
móg³ siê nadziwiæ, Jak zameldowa³em siê nad ranem w akademiku…
Prezydent wystêpowa³ podczas kampanii w mediach, ale czyni³ to
w sposób ograniczony i tylko dla wybranych nadawców medialnych.
Wbrew oczekiwaniom znacznej czêœci wyborców nie zdecydowa³ siê na
udzia³ w debacie telewizyjnej, podsumowuj¹cej kampaniê. W odró¿-
nieniu od Jana Gierady walcz¹cego ze znanym bokserem T. Adamczy-
kiem czy Jacka Kowalczyka prezentuj¹cego swój spot w technice
trójwymiarowej, Wojciech Lubawski nie zdecydowa³ siê na organizacjê
eventów czy nowatorskie próby pozyskania wyborców.
Kandydaci o sobie
Ankieta skierowana do wszystkich kandydatów mia³a na celu uzy-
skanie wgl¹du za kulisy kampanii, ale tak¿e ocenê na ile kandydaci s¹
przekonani o koniecznoœci prowadzenia marketingu powyborczego. Kie-
ruj¹c ankietê do kandydatów, wziêto pod uwagê i¿ czêœæ z nich mo¿e
zrezygnowaæ z udzia³u w badaniu, ale dla celów analitycznych „brak in-
formacji jest równie¿ informacj¹” i nale¿y go zinterpretowaæ jako zanie-
chanie w obszarze marketingu permanentnego.
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Z analizy marketingowej wynika³o, i¿ uzupe³nieniem i odes³aniem
ankiety zainteresowani bêd¹ g³ównie przegrani w wyœcigu do prezy-
denckiego fotela. Ankieta stwarza³a bowiem mo¿liwoœæ wyra¿enia ich
oceny kampanii i zdiagnozowania przyczyn przegranej, a tak¿e utrwa-
la³a informacjê o kandydatach. Paradoksalnie jednak jako pierwsi odpo-
wiedzieli na zadane pytania kandydaci o najlepszych wynikach, podczas
gdy „politycznie wykluczeni” nie zdecydowali siê na przekazanie infor-
macji i uwag o kampanii. Wybrane, kluczowe fragmenty wypowiedzi
zawarto w zestawieniu tabelarycznym, uwzglêdniaj¹c kolejnoœæ nadsy-
³ania odpowiedzi.
Tabela 1
Odpowiedzi kandydatów na prezydenta Kielc dotycz¹ce kampanii wyborczej w 2010 r.
J. Gierada W. Lubawski J. Kowalczyk K. £êcki
1 2 3 4 5
Kiedy rozpoczê-
to przygotowa-
nie kampanii?
3 miesi¹ce przed
kampani¹
W czerwcu
2010 r.
W pierwszym ty-
godniu wrzeœnia
2010 r.
Rok przed rozpo-
czêciem kampanii
Organizacja
sztabu
35 osób 12 osób 10 osób plus wo-
lontariusze, poza
strukturami PSL, ale
konsultuj¹c decyzje
Kandydat szefem
sztabu, 2 osoby
oraz 20 wolonta-
riuszy
Pomoc eksper-
tów zewnêtrz-
nych
Nie Nie Tak, w zakresie
kampanii wize-
runkowej
Nie
Badania rynku
wyborczego i ich
przydatnoœæ
„Tak, ale to by³a
lipa”
Nie Tak, badania an-
kietowe, które
wp³ynê³y na wy-
bór strategii
Tak, ale nieprzy-
datne
Formy komuni-
kacji
Kontakat bezpo-
œredni, „dobre
wyst¹pienia
w TV i prasie”
Wydawnictwa,
blog, strona inter-
netowa, artyku³y
prasowe.
Kontakt bezpo-
œredni, dy¿ury
w biurze wybor-
czym
Listy, maile „uni-
kanie kontaktu
bezpoœredniego”
Grupy docelo-
we
wszyscy wszyscy Ludzie m³odzi
i przedsiêbiorcy
Ludzie m³odzi,
rówieœnicy, ale
poparcie ze stro-
ny matek ma³ych
dzieci
Rodzaje rekla-
my
Drobne upominki,
plakaty, bilbordy
(zachowano ory-
ginaln¹ pisowniê)
Spoty, ledy, bil-
bordy
Outdoor, reklama
3D, spoty, ulotki,
plakaty, reklama
wielkoformatowa,
portale spo³eczno-
œciowe
Spot, plakat, ulot-
ka
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1 2 3 4 5
Wspó³praca
z mediami i jej
ocena
Bardzo dobrze „Pozytywnie choæ
kosztownie”
Poprawnie z za-
strze¿eniem co do
wyników badañ
sonda¿owych
_0lengthle* (kandydat
do³¹czy³ listê za-
rzutów wobec
konkretnych me-
diów i dziennika-
rzy)
Uwagi brak brak brak brak
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne na podstawie przes³anych ankiet.
Na podstawie udzielonych odpowiedzi mo¿na wywnioskowaæ, i¿:
– wiêkszoœæ kandydatów póŸno rozpoczê³a przygotowania kampanii
wyborczej;
– na poziomie wyborów prezydenta miasta nie istnia³ „marketing powy-
borczy” (4 na 7 kandydatów odpowiedzia³o na ankietê);
– preferowano tradycyjne formy kontaktu z wyborcami;
– sztaby nie posiada³y formalnej struktury, brakowa³o w nich wyspecja-
lizowanych ról, zamiast których pojawia³y siê okreœlenia: „znajomi”,
„osoby sprawdzone”, „kobiety”;
– kandydaci bardzo nisko ocenili koniecznoœæ i przydatnoœæ prowadze-
nia badañ marketingowych;
– w wiêkszoœci przypadków starano siê pozyskaæ „wszystkich”, a je¿eli
stosowana by³a segmentacja rynku, to mia³a ona charakter intuicyjny;
– niewielkie (poza stronami) wykorzystanie Internetu;
– brak œwiadomych dzia³añ media relations.
Wnioski
Wybory na urz¹d prezydenta miasta Kielc wygra³ W. Lubawski
osi¹gaj¹c 58,66 proc. g³osów. W du¿ym oddaleniu za zwyciêzc¹ plaso-
wali siê pozostali kandydaci i ich wyniki, tj.: Jan Gierada – 16,06 proc.
g³osów; Grzegorz Banaœ – 11,41 proc.; Jacek Kowalczyk – 7,26 proc.;
Grzegorz Œwiercz (PO) – 4,18 proc.; Konrad £êcki – 1,67 proc.; Dorota
Markiewicz (Œwiêtokrzyski Komitet Obrony Spo³ecznej) – 0,75 proc.
Frekwencja wynios³a 44,77 proc.
Oceniaj¹c dzia³ania wyborcze W. Lubawskiego mo¿na mówiæ o braku
klasycznie rozumianej kampanii, a zw³aszcza o ograniczonym wykorzy-
staniu komunikacji wyborczej. Prezydent, któremu miasto zawdziêcza
du¿¹ liczbê pomników, nowy wygl¹d g³ównego deptaka, ale tak¿e którego
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przeciwnicy formu³uj¹ liczne zarzuty, okaza³ siê wystarczaj¹co atrakcyj-
ny i wiarygodny wygrywaj¹c w pierwszej turze. Mo¿na postawiæ pyta-
nie czy uzyskany wynik by³by lepszy, gdyby zamiast strategii „stania
z boku” w³¹czy³ siê aktywnie w kampaniê? OdpowiedŸ jest twierdz¹ca,
jakkolwiek pojawia siê kwestia op³acalnoœci kosztoch³onnej kampanii
i jej prze³o¿enia na g³osy wyborców. Mo¿na zatem zaryzykowaæ stwier-
dzenie, i¿ pozorny brak kampanii by³ zabiegiem przemyœlanym, a o suk-
cesie wyborczym zadecydowa³y dotychczasowe osi¹gniêcia prezydenta,
umiejêtnie w³¹czone w wyborcz¹ narracjê.
A permanent campaign versus a campaign that never was.
The elections for the mayor of Kielce
Summary
The purpose of the paper is to try to answer the question of the efficiency of per-
manent campaigns. In the context of elections to local governments, the behavior of
the electorate seems to be influenced by factors that are somewhat different than in
the case of presidential or parliamentary elections. Particular assets are the directly
verifiable achievements of the candidates. Town mayors running for office for a sec-
ond term are somewhat privileged, provided that during their office they managed to
avoid making grave mistakes or behaving with negligence. The analysis concerns
the elections for the office of mayor of Kielce in 2010, which were chosen due to the
specific activity of the main candidate, that is the then mayor of Kielce, Wojciech
Lubawski. The candidate’s limited election activity justifies the hypothesis that he
did not run a permanent campaign and raises the question of how the strategy he
adopted influenced the election results in Kielce.
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